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1 INLEDNING 
I allmänhet använder en person två sekunder för att se på en reklam. Under de här två 
sekunderna bestämmer sig personen ifall hon skall fortsätta läsandet eller bläddra vida-
re. I dagens samhälle blir vi hela tiden utsatta för olika marknadsföringsimpulser. Det 
finns reklam överallt i tidningar, TV, internet osv. Hur ska ett företag lyckas fånga läsa-
rens uppmärksamhet på dessa två sekunder? Hur skall det egna budskapet kunna skilja 
sig från konkurrerande budskap? Eye tracking är en metod där man forskar i hur läsaren 
observerar t.ex. en reklam och ser om det blir observerat av läsaren på ett sådant sätt 
som man vill att det skall bli observerat. I det här arbetet går jag igenom 
www.marimekko.com webbsidor på begäran av Activeark, företaget som har designat 
Marimekkos webbsidor.     
1.1 Syfte 
Syftet med detta arbete är att testa webbsidan www.marimekko.com. Hur hittar besöka-
ren information om företaget och dess produkter? Vilka eventuella problem dyker upp?  
1.2 Problemformulering 
Ett webbgränssnitt måste anpassas för sin målgrupp och utformas med tanke på använ-
darens kunskap och behov. Utseendet på en webbplats präglas till stor del av bakgrun-
den och kunskapen hos den som utformat det. En del skapar attraktiva webbplatser med 
hjälp av grafisk formgivning medan andra lägger stor vikt vid funktionalitet och an-
vändbarhet. Det bästa skulle vara att kombinera dessa delar till ett enkelt, funktionellt 
och användarvänligt webbgränssnitt utan att ge avkall på snygg design. Hur mycket vi 
än arbetar för att utveckla ett användarvänligt webbgränssnitt måste vi ta hänsyn till 
dem som ska använda webbplatsen. 
Marimekko är ett av Finlands mest populära och erkända designföretag inom mode och 
heminredning. Marimekko är ett unikt och starkt varumärke som står för kvalitet, krea-
tivitet och högt tekniskt kunnande. Med sina produkter strävar Marimekko att ge glädje, 
färg, harmoni och komfort till miljontals människor över hela världen. 
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Marimekkos breda produktsortiment omfattar kläder, inredningstextilier, presentartiklar, 
väskor och accessoarer. 
Marimekkos hemsida är idag uppbyggd så att den motsvarar företagets brand image. 
Man har ändå ingen koll på sidans funktionalitet. Kan sidan trots det vara användarvän-
lig eller uppstår det problem? Hur klarar testpersonerna av de givna uppgifterna? Funk-
tionerar den inte ännu lanserade nätbutiken eller finns det några missförhållanden som 
kräver förändringar? Är den uppbyggd för att passa Marimekkos önskemål beträffande 
design eller för att motsvara kundens behov? De här frågeställningarna kommer jag att 
behandla i mitt arbete och konkret testa hur informanterna under uppsyn navigerar på 
Marimekkos hemsida. 
 
1.3 Metod 
Som metod kommer jag att använda eye tracking. Eye tracking går ut på att en person 
ser på en datorskärm som bandar in alla rörelser som ögat gör, varefter man strävar efter 
att analysera dessa. Eye tracking visar vad en person har tittat på i vilken ordning och 
hur länge. Med eye tracking kan man bl.a. testa printreklam, tv-reklam, produktför-
packningar, butikshyllor, internetsidor, datorspel, datorprogram, informationsblad och 
e-postkampanjer. För att komplettera eye tracking-undersökningen kommer jag att utfö-
ra en enkätundersökning såväl före eye tracking-undersökningen som efteråt. Jag skall 
också utföra ett pilottest. Jag behöver de här tre metoderna för att erhålla tillräckligt 
med data. Personerna som kommer att testas och intervjuas är mellan 20 och 30 åringar.  
2 TEORI OM EYE TRACKING OCH ÖGAT 
Eye tracking en studie på hur en persons ögon rör sig och vad personen ser på. Förr an-
vände man sig av tortyrliknande metoder för att undersöka ögats rörelser. Man limmade 
t.ex. fast någonting i testpersonens ögon. Nyare eye tracking-teknologi använder en an-
norlunda teknik; den fokuserar ljus och en videokamera på testpersonens öga. Med hjälp 
av ljuset och några analyser kan man avslöja hur ögat rör sig, videokameran används till 
att banda in interaktionen. Man måste kunna kalkylera var huvudet är för att få ett bra 
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resultat. Detta problem löstes på 1980-talet genom att man spände fast testpersonens 
huvud före testet, vilket gjorde att huvudet alltid var på samma plats. Detta sätt var inte 
det mest behagliga för testpersonen. På 1990-talet lyckades man göra eye tracking red-
skapen mindre och började använda en slags hatt eller ett hårband som sattes på test 
personens huvud. Detta gjorde det lätt att kalkylera var eye trackern var positionerad 
eftersom den rörde sig parallellt med huvudet. Fastän användarna nu mera fritt kunde 
röra på sig var detta heller inte ett behagligt sätt. Test personerna fick sjuk nacke och 
rygg p.g.a. de tunga eye tracking-redskapen som var fastsatta på deras huvud. År 2000 
lyckades man äntligen med hjälp av datorer bygga in en separat videokamera som regi-
strerade testpersonens huvuds position. Andra kameror är in-zoomade på ögonen för att 
samla in närbilder av ögonen. Eye trackern avslöjar vad personen tittar på genom att 
räkna ut ett medeltal av de båda ögonens rörelser och vad de ser på. Ett annat fyndigt 
sätt som de nyaste eye tracking maskinerna använder sig av är att de reflekterar en infra-
röd stråle på testpersonens ansikte. Detta hjälper eye trackern att identifiera pupillernas 
position. (Jakob Nielsen & Kara Pernice 2010 s. 3-5) 
2.3 Ögat 
Människans syn är bra endast på det stället hon fokuserar på. Människan tror att hon har 
en klar bild av hela sin miljö fastän hon inte ser största delen av den. Då människan vill 
se någon viss sak koncentrerar hon sin syn på denna och hon ser det hon koncentrerar 
sig på i hög kontrast. Då kopplar hjärnan ihop flera bilder och bygger upp en mental 
bild av hur omgivningen ser ut, denna bild är mycket bättre än vad hon någonsin ser. 
Kort sagt består människans syn av två delar en som heter foveal vision, och en som 
heter peripheral vision. Foveal vision är ett litet område som människan ser med hög 
resolution. Peripheral vision den största delen människan ser, och den har en sämre re-
solution. När människan förflyttar sin koncentration från en fixering till en annan är hon 
blind på sträckan mellan de två punkterna, denna förflyttning från fixering till fixering 
kallas saccade. En saccade tar ungefär en hundradel till en tiondelssekund. En normal 
fixering tar mellan en tiondels och en halv sekund. Man kan konstatera att ögat har 
mycket snabba rörelser. Detta blir många människor överraskade av när de ser på en 
inspelning av en eye tracking session. För att kunna analysera ögats rörelser måste man 
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därför titta på inspelningen i slow motion. (Jakob Nielsen & Kara Pernice 2010 s. 6-9) 
(Andrew T.Duchowski 2007 s. 42) 
 
2.4 Heat maps 
Heat maps är den bäst kända visualiseringstekniken som används i eye trackingstudier. I 
en heat map är en screenshot färg kodad enligt hur mycket olika sektioner har attraherat 
tittarens öga. Färgerna är indelande på det viset att röda områden är områden som har 
fått mest fixeringar. Områden med lite mindre fixeringar markeras med gul färg. Den 
blåa färgen representerar områden som har attraherat minsta antalet fixeringar. Om ett 
område är grått betyder det att ingen har sett det. Namnet heat maps kommer från valet 
av färger för att de också metaforiskt betyder heta zoner och kalla zoner. Med heat maps 
kan man få reda på hur många fixeringar vissa områden har fått, man kan också få reda 
på hur långa fixeringarna har varit. (Jakob Nielsen & Kara Pernice 2010 s. 11-12) 
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Figur 1. En heat map (Bilden från webbplatsen SQUIDOO) 
 
 
  
 Figur 1. En heat map (Bilden från webbplatsen SQUIDOO) 
 
2.5 Gaze plots 
Med gaze plots kan man analysera den unika individens besök på en webbsida. Det 
måste påpekas att det också går att se flera besökares beteende på en gång. En besökares 
besök avbildas med t.ex. blåa prickar. En prick står för en fixering. Ju större pricken är, 
desto längre tid har fixeringen tagit. Prickarna är numrerade för att man ska kunna ana-
lysera i vilken ordning besökaren har tittat på olika områden på webbsidan. De olika 
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prickarna är bundna till varandra med en linje som indikerar en saccade. Kom ihåg att 
under en saccade är en människa blind. Bara de områden som har prickar har alltså fått 
fixeringar. När man vill titta på flera besökares beteende har prickarna olika färger för 
att göra det lättare att se skillnaden mellan besökarna. (Jakob Nielsen & Kara Pernice 
2010 s. 12) 
  
 
Figur 2. En gaze plot (Bilden från webbplatsen RGB Group Research and Branding) 
 
3 WEBB DESIGN  
Nielsen & Pernice förklarar att det är viktigt att komma ihåg att man faktiskt funderar 
på hur man designar sin webbplats. Om man inte sätter tillräckligt med krafter på att 
designa sin webbplats finns det en stor chans att besökarna som kommer till webbplat-
sen inte förstår hur de ska använda denna eller att de blir så irriterade på vissa element 
att de lämnar webbplatsen på grund av det och istället väljer en konkurrerande webb-
14 
 
plats som har satsat på att göra sin webbplats användarvänligare. Jag kommer nu att gå 
igenom viktiga element som man måste tänka på då man designar sin webbplats.  
3.1 Sidlayout 
Det problem som mest förekommer i sidlayouten är att allt för många människor i en 
organisation vill ha allt för många saker att synas på den bästa platsen på en sida. Orga-
nisationerna måste hitta en balans mellan vad de vill att människorna skall göra på deras 
webbplats och vad människorna vill göra. Viktigt för att lyckas göra en balanserad de-
sign för en webbplats är att använda disciplin. Det finns tyvärr inte något universellt sätt 
att se på en webbsida. Man kan t.ex. inte säga att människor börjar titta uppe i högra 
hörnet och slutar längst nere på sidan. (Nielsen & Pernice 2010 s. 48-50)   
 
När man efter ett eye tracking-test tittar på flera människors ögonrörelser på samma 
webbsida kan resultatet variera mycket. Det beror på sidans design, vad personerna fått 
för uppgift att utföra, vilka förväntningar de har samt deras tidigare erfarenheter. Allt 
detta kan låta komplicerat, men från en designsynpunkt handlar det egentligen om att 
göra det klart för besökaren att hon ser och registrerar det hon behöver på en webbsida. 
Vad borde man då ha för funktioner på en webbsida?  Man skall använda sig av tydliga 
menyer som är lätta att se genom att man t.ex. använder avgränsande färger. Menyerna 
skall finnas högst uppe och oftast också till vänster av sidan. Märk att om båda menyer-
na finns skall de inte innehålla samma linkar. Om de innehåller samma saker måste be-
sökaren anstränga sig dubbelt för att navigera på sidan. En Home-knapp skall finnas 
uppe vid menyn längst till vänster på alla sidor utom på Home-sidan. En logo skall fin-
nas högst uppe till vänster på alla sidor vilken man skall kunna klicka på för att komma 
tillbaka till första sidan om man inte t.ex. hittar Home-knappen. En sökfunktion skall 
finnas högst uppe till höger på alla sidor.  En bild på en kundvagn eller något annat som 
man kan se sina inköp i skall också finnas uppe till höger. Uppe till höger skall också en 
login- och en logout-knapp placeras. Det skall också finnas ett annat användbart naviga-
tionsverktyg högst uppe på sidan eller längst nere på sidan, där man hittar Help, Contact 
us och Store locator. Detta navigationsverktyg skall vara visuellt svagare än huvudme-
nyn. (Nielsen & Pernice 2010 s. 64-70) 
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När man funderar på hur man vill att ens webbsida skall se ut skall man akta sig för att 
tro att den måste vara banbrytande och annorlunda än alla andra sidor, undantaget om 
det inte är en sida som skall fungera som ett konstverk istället för att fungera som en 
sida där t.ex. användare skall hitta information eller köpa produkter. Man skall inte fo-
kusera på att försöka vinna olika priser för sin sidas design utan koncentrera sig på att 
göra sidan så lätt som möjligt att använda. Olika analyser och kunskap om användarna 
på en sida hjälper en att bygga upp sidan på ett sådant sätt som användarna förväntar sig 
att den skall se ut. De skall gå att hitta funktionerna som man vill ha på de platser man 
tror att de skall finnas på. Alla mindre viktiga objekt på en webbsida skall elimineras 
eller åtminstone degraderas, detta gör att besökarna på sidan snabbare märker de riktigt 
viktiga funktionerna. Besökarna på en webbsida antar att den viktigaste eller mest 
grundläggande informationen skall finnas på priority spots, områden som har en visuell 
prioritet på sidan. Oftast är området under den globala navigationen uppe på sidan ett 
område av hög prioritet, speciellt det som finns direkt under menyn. Om det är någon-
ting som t.ex. har större och tjockare text än normalt på sidan visar det att det är någon-
ting som är av hög prioritet. Underskattade områden på sidan kan också se ut som om 
de skulle kunna vara av hög prioritet om hela sidan är underskattad. Med hjälp av mål-
medvetna avlånga vita områden på en sida kan man styra besökarens ögon förbi olika 
funktioner till ett område som man vill att de skall se på. (Nielsen & Pernice 2010 s. 66-
72) 
 
Om man söker information om t.ex. en ishockeyspelare på en webbsida väntar man sig 
att snabbt se vilken spelplats han/hon har/hade. Om denna information inte hittas på ett 
sådant område på sidan som annars är av hög prioritet kallar man det för mismatched 
priority. Med hjälp av en eye tracker kan man se om en besökare på en webbsida har 
haft en s.k. desired exploration eller en exhaustive review. Desired exploration innebär 
att en besökare har haft multipla positiva fixeringar på en sida och samtidigt gjort fram-
steg. Exhaustive review innebär att en person har flera upprepade resultatlösa fixeringar 
på olika objekt. I vissa fall kan det vara att personen inte njuter att vara på webbplatsen 
men ändå gör framsteg då heter det necessary review. Man skall se upp för miscues på 
sin sida. En miscue är ett designelement som attraherar besökaren vid fel tillfällen och 
sätter besökaren på fel spår för att nå sitt mål. När en besökare på en webbsida redan 
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valt en viss kurs till ett visst håll på sidan och inte noterar informationen som han/hon 
söker som kanske hela tiden är synlig utan bara söker informationen på ett visst ställe 
kallar man det momentum behaviour. Man skall försöka göra alla funktioner så lätta 
som möjligt att förstå och lägga märke till. Man skall ge dem ett lätt namn, som kanske 
inte vinner några branding priser, men besökarna hittar det de söker. Det är också viktigt 
att inte designa viktiga funktioner på sidan så att de ser ut som reklamer, t.ex. att sätta 
viktiga funktioner längst till höger på sidan där man oftast brukar hitta olika banners. Då 
kan besökaren råka ut för banner blindness och helt och hållet missa de viktiga funktio-
nerna för att hon tror att de är reklamer, Mismatched priority. Användare på en sida 
väntar sig inte att en centralt viktig funktion skall finnas i den högra kolumnen. Flera 
olika gränssnittselement gör också att användarnas blick dras till fel ställen. Too good to 
be true innebär att fastän funktionen skulle vara rakt framför användaren kan det hända 
att han/hon missar den. Människor har så låga förväntningar på webbsidor och kan inte 
ens tänka sig att en sådan funktion skulle kunna finnas. Unclear terminology innebär att 
fastän användaren skulle se den funktion som han/hon söker kan det hända att han/hon 
ändå inte förstår att använda den om den är designad på ett sådant sätt att man inte för-
står vad det är. Users past experience innebär att användare vet att de kan söka: man 
kan alltid gå till Google för att hitta informationen om man inte genast hittar den på si-
dan om den verkar vara för ineffektiv. The task at hand innebär att beroende på vilken 
uppgiften är, t.ex. hur stor världens population är, använder sig användarna av sökfunk-
tioner. Oftast ser användarna upp till vänster när de söker efter viktig information. Vik-
tigt att komma ihåg när man designar en webbsida är att man inte alltid behöver fylla 
upp tomma områden med t.ex. bilder. Det kan vara mycket bra att ha väl placerade vita 
områden istället för bilder, man kan leda besökarnas blick till sådana saker man vill att 
de ska se med väl placerade vita områden. (Jakob Nielsen & Kara Pernice 2010 s. 79-
110) (Andrew T.Duchowski 2007 s.267) 
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3.2 Navigation 
Menyer och linkar hör till de viktigaste sakerna på en webbsida. Nuförtiden är det rela-
tivt lätt att designa linkar att se ut som linkar och menyer att se ut som menyer. Proble-
met är hur alla menyer och linkar skall organiseras och hur de ska namnges. Användar-
na behöver titta på de olika menyerna för att kunna använda sidan. De tittar också på 
dem då de är högst uppe eller på sidan. Det är viktigt att man inte ändrar på menyerna 
då besökaren väljer en undermeny. Alla webbanvändare är redan vana vid att huvudme-
nyn alltid hålls kvar och inte ändras, den finns där om man behöver den. Om det sker 
några diskreta ändringar i menyn finns det en stor chans att besökaren inte märker dem, 
eftersom de inte längre är fokuserade på huvudmenyn. Människorna kan inte se på allt 
som de blir bombarderade av på nätet. Människan har därför utvecklat en försvarsme-
kanism. De ser inte på sådana saker som de tror att de inte behöver eller inte vill se på 
genast. Ett problem kan uppstå med det här beteende om t.ex. några viktiga funktioner 
på en webbsida har blivit designade som reklamer vilket leder till att besökaren bara 
hoppar över den funktionen fastän den skulle vara viktig. Det finns ett fenomen som 
heter hot potato. Detta fenomen innebär att en person ser en mycket kort stund på en sak 
som han/hon tycker att verkar vara onödig och snabbt flyttar sig vidare. Det kan ställa 
till med problem om hot potato förekommer på den vänstra navigationsbalken där alla 
viktiga funktioner borde finnas. Människor förväntar sig att de olika funktionerna och 
kommandona som behövs skall finnas på den vänstra sidan. Då de inte hittar dem där 
leder det till att de måste förbruka extra fixeringar för att hitta dem. Viktigt att komma 
ihåg är att navigationen skall synas på alla sidor och inte försvinna fastän besökaren går 
till någon undermeny. Om navigationen försvinner kan det leda till att besökaren måste 
börja om från början om han/hon inte redan då har hittat det han/hon behöver. Kom ihåg 
att inte använda branding på linkar och menyer. Det kan göra att besökaren inte hittar 
det han/hon söker efter. Det kan hända att besökaren försöker hitta den närmaste fysiska 
butiken och söker efter ordet store locator men det erbjuds bara shop som skulle leda 
till butikerna. Kom därför ihåg att göra linkarna och menyerna så lätta som möjligt att 
förstå och branda inte dem. Namnge viktiga linkar och menyer osv. med lätta namn 
framförallt på ett sådant sätt att de beskriver vad de är. Det finns vissa undantag till 
denna regel, t.ex. McDonalds kan inte döpa om Big Mac till ”en hamburgare med två 
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biffar”. I detta fall är det bättre att använda Big Mac eftersom det redan är känt hos kun-
derna. (Nielsen & Pernice 2010 s. 113-138) 
 
En link är ett löfte. Linkens namn utgör användarens förväntan till vad som skall kom-
ma. Användare ögnar oftast först igenom rubriker och linkar innan han/hon ser på den 
normala texten. En bra link eller rubrik är lätt att förstå och möter behoven. Istället för 
att sätta till linkar så kan man göra texten till en link som man kan klicka på. Knapparna 
skall designas på ett sådant sätt att de ser ut som att det faktiskt går att klicka på dem. 
De får inte se distraherande ut, de skall passa ihop med sidans design. Användare dras 
till en knapp då de är små, innehåller ett eller några ord, har någon sorts kant runt sig, är 
skuggad – eller har en avfasningseffekt. Det är viktigt att komma ihåg att sådana saker 
som inte går att klicka på inte heller ska designas på ett sätt som om det skulle gå att 
klicka på dem. (Nielsen & Pernice 2010 s. 143-157) 
 
 
3.3 Bilder 
Bilder är ett kraftfullt redskap inom webbdesign. Med en bra bild kan man förklara sa-
ker, skapa en känsla, förmedla information och förbättra besökarens allmänna upplevel-
se av en sida. Dåliga bilder slösar plats, blir ignorerade av användare och är kanske 
t.o.m. förvirrande. Människan ignorerar flera bilder på internet än vad hon ser på. De få 
bilderna som människan ser på ser hon endast en bråkdel av en sekund på. Människan 
ser på bilder som har hög kontrast, och hög kvalitet. Använd beskärda bilder istället för 
förminskade bilder, och som inte innehåller alltför mycket detaljer. Bilder ska relatera 
till det andra innehållet på sidan och har vissa tilldragande funktioner. Egenskaper som 
gör att en bild är tilldragande är: leende och vänliga ansikten, människor som ser mot 
kameran åtminstone svängda mot kameran, sexuell anatomi, aptitretande mat, klara in-
struktioner och information. Människan ignorerar bilder som har låg kontrast och låg 
kvalitet, ser ut som reklam, som inte är relaterade till innehållet på webbplatsen eller 
bara är lite relaterat, tråkiga, innehåller människor eller objekt som tydligt är generiska 
eller lagerkonst, är kalla, falska eller är alltför polerade.  
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På en sida med mycket överflödiga bilder behandlar användaren hela sidan som en hin-
derbana. De ser på texten runt omkring bilderna men inte på bilderna. Lägg inte till bil-
der till en sida för att endast fylla upp ett tomt område. Ändra istället på sidans layout. 
De flesta webbplatser är ändå för röriga. De flesta användarna uppskattar en kort sida 
med klar och stor text eller en användbar bild. Det är mer sannolikt att en användare ser 
på bilder av ett objekt som är ställda emot en enkel bakgrund istället för en rörig bak-
grund. Människan dras mera till bilder av attraktiva personer än till bilder med männi-
skor med ett normalt utseende eller oattraktiva personer. Det måste dock observeras att 
vad som gör en människa attraktiv är mycket individuellt, vissa människor dras till vissa 
egenskaper medan vissa dras till andra. Då man jämför hur män och kvinnor ser på bil-
der hittar man ingen skillnad när det gäller världsliga bilder. När sexiga bilder introdu-
ceras ser män och kvinnor olika på bilderna. T.ex. om män och kvinnor har fått som 
uppgift att köpa en skjorta på en webbplats ser männen också på kvinnliga modellers 
ansikten medan kvinnor inte gör det. När männen är fokuserade på en uppgift på inter-
net tenderar de att se mera på sexuellt attraktiva kroppsdelar än vad kvinnor gör. Detta 
försämrar dock inte männens framgång eller hur länge det tar att klara av uppgiften. 
(Nielsen & Pernice 2010 s. 195-253) (Andrew T.Duchowski 2007 s.267) 
 
Om man vill att besökarna på webbplatsen ska se på bilderna ska man komma ihåg att 
de inte får se ut som reklambilder. De får t.ex. inte variera mycket från resten av sidans 
färg eller stil, de skall inte placeras högst uppe horisontalt som en banner eller som en 
lång rektangel till höger. De ska inte bara ha en bakgrundsfärg, de ska inte ha mycket 
formaterad text eller text och bilder på ett och samma område. De ska inte heller vara 
animerade. I allmänheten är människan mera attraherad till bilder som är verkliga än de 
som är ritade för hand. (Nielsen & Pernice 2010 s. 283) 
 
Då besökaren vill köpa en produkt borde webbplatsen erbjuda en möjlighet för besöka-
ren att zooma in produkten. Speciellt om det finns detaljer i bilden, t.ex. någon text som 
man kanske annars inte ser ordentligt. Besökaren försöker urskilja små detaljer också på 
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små bilder om han/hon är intresserad av produkten, och han/hon är villig att öppna stör-
re bilder av produkten för att se mera. (Nielsen & Pernice 2010 s. 296) 
3.3.1 Bilder som rör på sig 
Webbplatser använder bilder som rör på sig för fem olika huvudändamål: för att få 
uppmärksamhet, visa en process, visa flera olika bilder och meddelanden på ett område 
på webbplatsen, för att underhålla, göra ett ämne mera roligt eller intressantare och för 
att kommunicera. För användaren är vissa animationer användbara medan vissa är dis-
traherande och irriterande. Allmän fakta som det är viktigt att tänka på innan man sätter 
en animation på sin webbplats är följande: människor ser noga på animationer med in-
struktioner, animationerna är nyttiga om de rör sig sakta, är klara och de går att kontrol-
lera. Det är svårt att läsa text på samma gång som man tittar på en demonstration, män-
niskor ser på animationer då de har överlopps tid. Människor kan bli distraherade av 
animationer som inte har någonting att göra med innehållet. Två saker som man skall 
tänka på angående webbvideoklipp: människor blir lätt uttråkade av att titta på ett huvud 
som bara talar. Människan ser snabbt och ofta bort från sådana webbvideoklipp, de 
lyssnar ändå om de är intresserade av ämnet. Om människan väljer att titta på någonting 
med videoinnehåll, som t.ex. ett tv-program eller en bra filmtrailer, ser hon noga på det 
till slut. Hon väntar dock på att hon fritt skall kunna starta, pausa och stoppa animatio-
nen eller filmen hur hon själv vill. Människan söker efter kontroller för att kunna göra 
detta under animationen eller till höger om den. Det finns vissa undantag där det inte 
behövs en möjlighet att starta, pausa och stanna animationen, t.ex. om animationen bara 
är några sekunder kort, animationen visas på nytt automatiskt så att man kan titta på nå-
got som kanske blivit oklart. (Nielsen & Pernice 2010 s. 302-316)               
 
3.3.2 Magnetiska och spännande grafiska egenskaper 
Som det redan tidigare har kommit fram ser människan på kroppsdelar, leende ansikten 
och användargränssnittselement. De här magnetiska elementen kan också dra till sig 
fixeringar till reklamer. De måste dock formas på ett visst sett, t.ex. en liten reklam med 
en person ska visa mera ansikte och mindre kropp. En bild på en kropp måste visa bar 
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hud för att den ska dra till sig fixeringar. För att en bild på ett ansikte ska få fixeringar 
och inte bli ignorerad ska personen på bilden le, vara i bra skick och vara vänd mot ka-
meran. Det går också med hjälp av ansikten att leda en persons blick till något man vill 
att den ska titta på. Personen på bilden kan t.ex. se på en viss produkt vilket gör att per-
sonen som tittar på bilden också kommer att titta på produkten. När man designar gra-
fiska reklamer för en webbplats ska man ge attraktiva bilder lika eller mindre område än 
text. Bilderna ska vara intill texten, inte som en bakgrund för texten. Användargräns-
snittselement som öppna områden och menyer som går att fälla ner attraherar ögat även 
då de är en del av en reklam. (Nielsen & Pernice 2010 s. 359-371)  
   
4  ANVÄNDARBETEENDE PÅ WEBBEN  
Webbdesign har som mål att kunna påverka besökarna på webbplatsen och hur de ser på 
den. Med bilder illustrerar man, med ord förklarar man, och med layouten leder man. 
Hur man presenterar sidans design, hur menyerna är placerade, vad det finns för text har 
en stor inverkan på hur besökaren ser på webbplatsen och vad han/hon ser först, fortsät-
ter att titta på, och slutligen klickar på. Man kan säga att ett klick är en designers pris för 
designen, man ska dock inte glömma fixeringarna. En fixering är ett viktigt och också 
nödvändigt steg för att lyckas få en besökare att läsa någonting, lära sig någonting, för-
stå eller klicka på någonting. En besökare klickar inte på någonting som han/hon inte 
har sett. För att få en besökare att klicka måste man först väcka ögats uppmärksamhet. 
(Nielsen & Pernice 2010 s. 373-374) 
Det finns sådana webbplatser som har en dålig design men som ändå lyckas hålla kvar 
besökarna på sin webbplats. Vissa orsaker till att besökaren hålls kvar på webbplatsen är 
att webbplatsen har blivit rekommenderad av en vän, eller en link på Google som ser ut 
att svara på det besökaren är ute efter, eller en sida som är känd eller är ett känt brand. 
Det kan vara en sida som låter trovärdig, eller så har besökaren ett behov att besöka en 
specifik webbplats för att t.ex. lämna tillbaka en produkt. Som mål för designen borde 
man ha att göra enkla vägar för besökaren att hitta det han/hon söker efter och att 
han/hon inte fastnar i momentum beahvior. (Nielsen & Pernice 2010 s. 374-396) 
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4.1 Logging 
Logging avser ett beteende på en webbplats då besökaren registrerar t.ex. en meny men 
inte klickar på den eller använder den utan bara registrerar var den finns och vet att den 
är där om den senare kommer till nytta. (Nielsen & Pernice 2010 s. 402) 
4.2 Selective disregard 
Selective diregard är då besökaren en gång ser på menyn och använder den. Besökaren 
behöver inte se på den på nytt för att han/hon vet var han/hon hittar den på nytt om 
han/hon behöver den. Besökaren lägger bara märke till det han/hon anser vara till nytta i 
det specifika tillfället och ser därför inte på nytt på menyn. Besökaren är självsäker efter 
att ha använt andra webbplatser med liknande layout och kan därför låta bli att använda 
vissa element. Besökaren tror att han/hon ska hitta vissa menyer och funktioner på vissa 
platser p.g.a. att alla andra sidor också är uppbyggda på ett sådant sätt. Besökaren tror 
att en funktion inte är till nytta p.g.a. att den är designad på ett sådant sätt att den inte ser 
viktig ut eller att den ser ut som en reklam och då förekommer banner blindness. (Niel-
sen & Pernice 2010 s. 402-405) 
4.3 Post-klick behavior 
Människan rör sig snabbt på webben men ändå går hon alltid då och då tillbaka på en 
link eller en meny eller t.o.m. en sida tillbaka för att kolla upp en sak. Detta gör hon 
kanske för att hon bara vill dubbelchecka någon sak eller så kan det också bero på att 
hon har blivit förvirrad och osäker. Då besökaren klickar på en link ser han/hon om-
kring på webbplatsens andra element då linken laddas, detta kallas post-klick looks. Be-
sökaren ser på andra element för att det ännu inte finns något annat att se på, inte för att 
han/hon skulle vara osäker över sitt val. Om besökaren inte är säker på att han/hon har 
klickat på rätt link fortsätter han/hon att titta på den då sidan laddas, detta kallas post-
klick verification. Då en besökare ser någonting han/hon gillar under post-klick looks 
och sedan vill återvända till den förra sidan för att se vad det var han/hon hade missat 
kan det ställa till med problem om sidan har ändrats. Det är inte en så bra egenskap att 
sidan ändras om besökaren inte har klickat på ett visst objekt. Ofast då besökaren går 
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tillbaka till den föregående sidan vill han/hon se exakt samma sida. Det finns webbplat-
ser som ändras om besökaren inte har klickat på någonting då han/hon återvänder till 
sidan. Detta kan också vara bra om personen faktiskt inte sett t.ex. en viss produkt som 
man ville lyfta fram och istället har en annan produkt nästa gång som besökaren kanske 
lägger märke till. Om personen har lagt märke till produkten under post-klick looks och 
vill se samma produkt och den har bytts ut förorsakar det problem. Då en besökare stän-
digt tittar på någonting eller ingenting alls på en sida då den laddas ner heter det perpe-
tual viewing. Besökaren väntar inte på att hela sidan ska hinna laddas utan han/hon bör-
jar redan före det se på sidan och fixera på olika element, detta kallas impatient looking. 
De första fixeringarna på sidan när den har hunnit laddat färdigt kallas för residual look. 
Det är sådana fixeringar som flyttas över från den blanka sidan var besökaren har tittat 
på och landar sedan på ett visst ställe på den nya webbplatsen. De här första fixeringar-
na behöver inte betyda att det skulle vara något speciellt som skulle dra till sig besöka-
rens uppmärksamhet utan bara att han/hon råkar just se där då sidan laddats färdigt. (Ni-
elsen & Pernice 2010 s. 405-416) 
 
5 PILOTTEST 
Då jag började jobba med detta arbete bestämde jag mig för att jag måste utföra ett 
pilottest före jag utför det riktiga testet på en större grupp testpersoner. Detta för att hitta 
möjliga fel och problem med testet och sådana saker som helt och hållet fattas eller krä-
ver förbättring. Vad gör man då i ett pilottest? Vet inte om det finns ett enda och rätt 
svar på denna fråga. Jag började dock med att bygga upp mitt test med hjälp av eytrack-
ern för att få en bild hur det slutliga testet ska se ut. Jag märkte snabbt att det förekom 
flera olika problem som jag inte alls hade tänkt på eller kunnat förutse. Därför utförde 
jag inte heller bara ett pilottest utan jag måste utföra tre stycken för att hitta och kunna 
fixa alla problem.  
Till det första pilottestet som jag utförde fick jag några kompisar samt några lärare att 
komma och hjälpa mig med för att hitta olika problem och saker som jag kanske helt 
hade missat. I mitt första pilottest deltog fem stycken plus att jag själv också gjorde tes-
tet. I det första pilottestet hittade jag flera olika problem samt saker som man borde ta 
med i det riktiga testet. I testet använde jag mig av olika versioner av Marimekko.com 
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framsida. Jag gav testpersonerna 15 sekunder tid per bild för att titta på bilden. Det var 
också meningen att det skulle ha varit möjligt att kunna scrolla up och ner på sidan men 
detta gick inte då bilderna bara var i jpeg format. Problemet blev då att eye trackern en-
dast visade mitten av framsidan på Marimekko.com och testpersonerna kunde inte scrol-
la upp eller ned. De stora bilderna högst uppe på sidan blev tyvärr helt borta på grund av 
detta problem. Det problemet avskaffade jag genom att formatera om bilderna till html 
format och få dem att öppna med en nät browser som gjorde det möjligt att scrolla upp 
och ned på bilden. Tiden på 15 sekunder visade sig också att vara alldeles för lång tid 
för att bara titta på en sida och därför drog jag ner den till 10 sekunder.  
I det andra testet som jag utförde fick jag igen några kompisar och läraren att ställa upp 
för mig. I detta test utförde jag så gott som samma test som jag gjorde i pilottest 1 skill-
naden var att jag hade lyckats få jpeg bilderna till html format vilket gjorde det möjligt 
för testpersonerna att scrolla upp och ner på sidan. I pilottest 2 använde jag mig också 
av två frågeformulär. En enkät före testet och en efter testet. Pilottest 2 lyckades bättre 
än pilottest 1 och jag hittade inte några större problem med testet endast några finslip-
ningar skulle behöva göras till det slutliga testet.  
Ett tredje pilottest krävdes dock då det förekom vissa tidtabellsproblem mellan mig, Ac-
tiveark och deras kund Marimekko. Då det slutliga testet blev framskjutet med några 
veckor fick jag ännu en ny begäran av Activeark att jag skulle sätta med några nya frå-
gor om Marimekkos nya webbutik som de senare skulle lansera. Detta krävde att jag 
måste bygga om mitt test och anpassa det på ett sådant sätt att de nya frågorna också 
skulle passa in. Detta betydde att jag också måste skala bort vissa gamla frågor för att 
hålla testet relativt kort och att människor skulle orka ta sig tid och komma och delta i 
testet. De nya frågorna som jag fick var tyvärr igen bara bilder i jpeg format vilket be-
tydde att jag igen måste formatera om bilderna till html så att testpersonerna skulle kun-
na scrolla upp och ner på sidan. Det är dock helt förståeligt att det bara fanns bilder på 
webbutiken då den inte ännu då ens hade lanserats.  
Mitt tredje pilottest utförde jag på några lärare som råkade ha passligt att ta en stund le-
digt från sina dagliga sysslor. Under detta tredje pilottest hittade jag några nya problem 
som bara tidigare hade uppkommit under sessionerna då jag hållit på att jobba med mitt 
test. Det var också tyvärr ett ganska stort problem vilket inte hade förekommit i de tidi-
gare pilottesten. Under det tredje pilottestet visade det sig att eye tracking programmet 
mitt i testet kunde crasha och låsa hela datorn. Då datorn låste sig och crashade tappade 
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jag också så gott som all information som jag fått in under testet där tills. Detta betydde 
att den insamlade datan blev oanvändbar. Jag hittade inte något samband under pilottes-
tet med crashande av programmet. Jag kom inte fram till om det var på något visst ställe 
som det hände eller om det var någon viss sak som testpersonen gjorde vilket i sin tur 
skulle ha gjort att det crashade.  
6 ENKÄTERNA 
Då jag planerade mitt slutliga test tyckte jag att jag också skulle kunna ha nytta av att ha 
en enkät tillsammans med testet. En enkät blev dock snabbt förvandlat till två enkäter. 
Enkäterna var uppbyggda på olika sätt. Enkäten före testet hjälpte mig att få reda på 
hurdant beteende på nätet mina testpersoner har samt också om de kände till Marimekko 
som brand och eller deras hemsidor från tidigare. Enkäten efter eye tracking testet gick 
ut på hur de tyckte att Marimekko.com sidan funktionerar samt hur de tyckte att de kla-
rade själva eye tracking testet. Båda enkäterna var på engelska, detta för att det finns 
studeranden i Arcada var testerna gjordes inte har svenska som modersmål utan något 
annat språk.  
7 EYE TRACKING TESTET 
Själva eye tracking testet utförde jag under två dagars lopp 4.5.2011 och 5.5 2011. Jag 
skickade ett e-postmeddelande till så gott som alla studerandena på Arcada för att få tag 
på så många personer i rätt segment på ett snabbt och enkelt sätt. Jag specificerade mig 
dock så mycket i mitt e-postmeddelande att jag skrev att testpersonerna skall vara mel-
lan 20 och 30 år gamla. Jag bad i mitt e-postmeddelande dem som var intresserade att 
göra testet skulle boka tid till ett passande tillfälle till någon av de två dagarna som jag 
skulle utföra mitt slutliga test på. Jag måste be studerandena att boka tid för testet skulle 
ta ca 20 minuter. Om jag inte skulle ha bokat enskilda tider åt studerandena skulle det 
ha kunnat uppstå köer vilket i sin tur skulle ha kunnat leda till att flera skulle ha kunnat 
ge upp och skippat mitt test. Ett problem förekom dock ändå med detta system att boka 
enskilda tider, problemet var att det var några som inte dök upp fast de hade bokat en tid 
vilket i sin tur betydde att andra heller inte hade kunnat boka den tiden och därför kan-
ske gjorde att mindre personer kunde delta i mitt test. Jag måste därför springa runt i 
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skolan för att fylla upp sådana tider som ingen kom på. Jag måste också sitta längre kvar 
i skolan för att hålla några tider efter den sist inbokade tiden kl 16 för jag kunde inte ta 
någon ny på en sådan tid som någon annan hade lämnat att inte komma på då jag från 
början hade ett ganska tidsmässigt strikt schema. Jag måste tacka Activeark och Mari-
mekko för att Activeark fick Marimekko att donera ett antal tygkassar med Marimekko 
grafik på som jag kunde dela ut till alla som ett tack för att de deltog i mitt test. Detta 
hjälpte också till att lyckas locka lite extra testpersoner då jag haft mina sista anmälda 
testpersoner kl 16.  
Testet gick inte alltid heller helt smärtfritt till med alla testpersoner. För att specificera 
vad jag menar med mitt ordval smärtfritt betyder det olika tekniska problem med själva 
eye tracker maskinen. Olika problem som jag hade var att testet crashade upprepade 
gånger vilket gjorde att massor med viktig data tappades och testet måste börjas på nytt. 
Som ett exempel crashade testet fyra gånger med bara en testperson. Ett stort tack till 
denna person som inte gav upp utan insisterade att vi alltid skulle försöka på nytt och till 
sist kom vi igenom hela testet utan några problem. Andra problem som jag hade var oli-
ka kalibrerings problem som t.ex. om testpersonen hade glasögon kunde kalibreringen 
av maskinen bli sämre jämfört med personer utan glasögon. Det som ja hade läst före 
jag utförde testet var att personer som använde glasögon inte skulle göra kalibreringen 
något svårare, jag hade dock några problem med detta. Som tur hade jag en felmarginal 
som gjorde att jag kunde utesluta de testerna som hade den sämsta kalibreringen eller 
hade crashat mitt i. Sist och slutligen fick jag tillräckligt med testpersoner som deltog i 
mitt test för att kunna ha ett användbart resultat med heat maps. 
 
8 RESULTAT 
Testet var endast på engelska men jag gav också instruktioner på svenska åt dem som 
behövde. För att ännu klargöra gjordes testet på engelska för att det var de engelsk språ-
kiga sidorna www.marimekko.com som jag gjorde testet på. Det var aktuellt att testa en 
webbutik som kanske skulle lanseras på de engelsk språkiga sidorna. 
I testet deltog 38 personer varav 21 var kvinnor och 17 var män. Eye tracking testet be-
stod av 11 frågor plus tre versioner av produktsidan och fyra versioner av framsidan. 
Frågorna gick ut på att man ska hitta någon viss produkt eller priset på en produkt o.s.v. 
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plus 2 frågor som bestod av bara bilder av Marimekkos framsida samt deras produktsi-
dor.  
 
8.1 Fråga 1 
 
 
 
QUESTION 1
Where can 
you find 
textiles for 
outdoor use?
(click with you 
cursor)
   
Figur 3.Bild på första frågan i eye tracking testet 
 
Den första frågan löd Var kan du hitta textiler för utomhusbruk (klicka med din mar-
kör). De fem första frågorna i mitt test behandlar olika sidor på den inte ännu lanserade 
nätbutiken. En mycket viktig sak som bör nämnas med de fem första frågorna är att det 
är bara bilder tagna av en nätbutik som jag har formaterat om till html format för att 
man ska kunna scrolla upp och ner på sidan. Jag måste använda mig av bilder då sidan 
inte ännu fanns på riktigt. Därför bad jag alla testpersoner att bara koncentrera sin blick 
på det ställe på sidan som de anser vara det vi frågade efter i frågan samt också klicka 
på det som om det vore en riktig link som skulle föra en vidare till den önskade sidan. 
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Dessa fem första frågor hade en tidsbegränsning på 15 sekunder för att jag ville att test-
personerna ska hitta rätt svar snabbt. Om det lyckas är designen av sidan bra annars 
finns det problem med designen. En annan sak varför de här fem första frågorna måste 
vara tidsbegränsade beror på att det bara är en bild och om de inte skulle stängas av au-
tomatiskt i något skede skulle inte testpersonen kunna komma vidare i testet. 
 
Figur 4. En heat map från den första frågan 
 
På heat mapen ovan kan man bra se ett rött område och symboler på att området har fått 
flera klickningar detta syns uppe till vänster. Det röda området betyder att det har fått 
mycket fixeringar av testpersonerna. Det är bra att det är rött uppe till vänster för det är 
där det rätta svaret fanns, en link som hette outdoor.  
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Figur 5. En gaze plot från den första frågan 
 
 
Här ovan är en bild på en gaze plot. Denna gaze plot innehåller alla testpersoners fixe-
ringar som deltagit i testet. Man kan bra se på bilden att största delen av testpersonerna 
har hittat det området jag frågat efter i testet relativt bra då största delen av fixeringarna 
är uppe på sidan och endast få testpersoner har ens kollat längre ner på sidan. Detta är 
ett tecken på att sidan har funktionerat bra då testpersonerna snabbt har hittat det jag har 
önskat att de ska hitta och inte tappat bort sig neråt på sidan.  
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Figur 6. En kvinnas gaze plot från den första frågan 
 
 
Ovan ser man endast en kvinnas gaze plot och hennes fixeringar på den första frågan. 
Man kan bra här se att denna testperson har hittat det som frågats efter och efter ganska 
lite ansträngning vilket är bra. Det är ju det man strävar efter med webbdesign, man vill 
att alla saker ska hittas så lätt och snabbt som möjligt för att inte tappa besökare som 
inte orkar sätta ner en massa med tid för att hitta någon sak. Det här är också ett bra ex-
empel på en desired exploration (se sid 9). 
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Figur 7. En mans gaze plot från den första frågan 
 
 
 
Här ovan har vi samma bild av en manlig tespersons gaze plot som också bara en kvinn-
lig testperson hade tittat på som jag tidigare beskrev i texten. Här ser man också att den-
na testperson också relativt bra har hittat det jag har frågat efter. Ett intressant fenomen 
här är att om man jämför den kvinnliga och manliga testpersonen med varandra kan 
man se att mannen har systematiskt gått igenom huvudmenyn högst uppe på sidan me-
dan den kvinnliga testpersonen inte har gett den en ända fixering. Detta är också ett bra 
exempel på en desired exploration (se sid 9).  
23 testpersoner av 38 personer hittade rätt område och klickade på det samt fem stycken 
som har observerat rätt område men inte klickat på det. En klickning krävdes också för 
att svaret skulle räknas som ett rätt svar endast en fixering räckte inte. 23 av 38 testper-
soner ger bara en procent på 61 vilket inte egentligen är ett något vidare bra svar. Alltså 
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bara lite över hälften hittade rätt. 14 av 21 kvinnor hittade och klickade på det rätta om-
rådet. Endast 9 av 17 män klarade av frågan vilket bara ger en procent på 53. Procenten 
skulle vara bättre om de fem personerna som inte klickat skulle ha klickat men då det 
inte räknats som ett rätt svar om testpersonen bara observerat det rätta området hålls 
procenten relativt låg.  
8.2 Fråga 2 och 3 
  
Figur 8. En bild på både den andra och tredje frågan 
 
 
I den andra frågan ber jag testpersonerna att hitta priset på produkten som syns på sidan. 
Frågan lyder How much does the product cost? (click with your cursor) Hur mycket kos-
tar produkten klicka med din markör. Priset hittar man uppe till höger under namnet på 
produkten.  
Denna samma bild på en sida från den inte ännu lanserade nätbutik använde jag också 
till den tredje frågan. What are the color variations? (click with your cursor) vilka är de 
olika färgerna? Rätta svaret till den tredje frågan hittar man under beskrivningen av 
produkten var man kan se de fyra olika färg variationerna av produkten.  
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Figur 9. En heat map på andra och tredje frågan av alla testpersoners fixeringar 
 
 
Ovan är en heat map med alla testpersoner. Heat mapen visar att det är rött utanpå pro-
duktens pris samt har de olika färg variationerna fått många fixeringar och har därför 
fått en gul färg. Både priset och färgerna har också fått många klickningar. Det finns 
inga heat signs på andra ställen på sidan än bara på de ställen jag har ansett vara riktiga 
svar vilket är ett bra tecken. 
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Figur 10. En testpersons beteende och fixeringar på den andra och tredje frågan 
 
 
Ovan har vi ett bra exempel på en testperson som har observerat de rätta svaren på sidan 
och klickat på dem. Här ser man också bra att den här testpersonen också gett flera fixe-
ringar åt modellen på sidan. Detta stämmer bra ihop med litteraturen som jag läst då det 
berättas att människans ögon dras till människors ansikten. Modellens ansikte på den 
här bilden har också här fått de flesta fixeringarna.   
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Figur 11. En kvinnas gaze plot och hennes fixeringar från den andra och tredje frågan 
 
 
Här ovan har vi ett bra exempel på en kvinnlig testperson som inte har varit säker på 
vad som är det riktiga svaret och har gått igenom hela sidan före hon har hittat det rätta 
svaret. Detta är ett problem då en så viktig sak som produktens pris har gett denna test-
person så här mycket problem att hitta rätt.  
33 av 38 testpersoner alltså 87% har hittat priset vilket man kan anse vara ett bra resul-
tat. Av dessa tespersoner hittade 20 av 21 kvinnor rätt och 13 av 17 män hittade priset 
och klickade på det som jag frågat efter i fråga 2. Fyra personer har observerat priset 
men inte klickat på det. 
I fråga tre var jag ville att testpersonerna skulle klicka på de olika färg variationerna, 
hittade 32 av 38 testpersoner rätt svar alltså 84%. 18 av 21 kvinnor klarade av denna 
fråga medan 14 av 17 män klarade frågan. Då man jämför resultatet med den första frå-
gan och den andra och tredje har den första frågan verkat mycket svårare.  
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8.3 Fråga 4 
  
Figur 12. En bild på den fjärde frågan 
 
 
Den fjärde frågan lyder Go to purchase (click with your cursor) alltså gå till köp klicka 
med din markör. Det rätta svaret hittar man under de olika färg variationerna var det står 
Add to bag, den svarta rutan.  
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Figur 13. En heat map på alla testpersoners fixeringar från den fjärde frågan 
 
 
Här ovan är heat mapen på fråga fyra. Här kan man bra se att Add to bag rutan har rött 
över sig vilket är bra men också Bagen uppe till höger har fått ganska mycket fixeringar 
och klickningar, vilket inte är bra då det inte varit det som jag har räknat som rätt svar. 
För att upprepa så lydde frågan att Go to purchase (click with your cursor). Jag ville 
alltså att testpersonerna skulle ha klickat på Add to bag vilket skulle ha fört testpersonen 
vidare för att kunna köpa produkten. De som tryckte på Bagen uppe till höger skulle 
bara ha blivit flyttade till deras inköpskorg vilket skulle ha lett till att de skulle ha öpp-
nat en tom inköpskorg och inte kunnat köpa den önskade produkten utan då skulle de ha 
måsta gå tillbaka till den föregående sidan och välja Add to bag. 
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Figur 14. En gaze plot på en testperson som har varit osäker i den fjärde frågan 
 
 
Ovan är ett bra exempel på en testperson som har varit osäker på om de ska trycka på 
Add to Bag eller på Bagen uppe till höger, testpersonen klickade inte på någondera till 
sist. Testpersonen har dock haft flera och långa fixeringar på både Add to Bag och Ba-
gen. Detta är ett problem Add to Bag borde kanske bytas ut till något som mera skulle 
tyda på att det för en vidare till sidan var man kan köpa produkten. Detta är ett bra ex-
empel på exhaustive review (se sid 10).  
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Figur 15. En gaze plot som beskriver en testpersons beteende i den fjärde frågan 
 
 
Ovan om har vi ett exempel på en testpersons olika fixeringar på sidan. Denna testper-
son har observerat det rätta och eftersökta området på sidan men har ändå till sist valt 
för att klicka på Bagen uppe på sidan. Det skulle kanske vara bra att ändra på Add to 
Bag knappen då den inte tillräckligt klart får fram budskapet att det är den knappen som 
för vidare besökaren till sidan var man kan köpa produkten. Detta är ett bra exempel på 
unclear terminology (se sid 10).  
I fjärde frågan var det meningen för testpersonerna att klicka på Add to Bag. Det största 
problemet blev att flera testpersoner klickade på Bagen uppe till höger istället vilket se-
dan i verkligheten skulle ha fört dem till fel ställe. 23 av 38 testpersoner hittade det rätta 
svaret och klickade på det alltså 61%. Av dessa som svarade rätt var det bara 10 av 21 
kvinnor vilket gav en procent på 48. Detta är ett jätte stort problem då Marimekkos pro-
dukter i första hand är för kvinnor. Speciellt denna fråga var jag ville att testpersonerna 
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skulle hitta och klicka på det som de tror för dem vidare i köpprocessen av produkten. 
Man kan ju konstatera att det inte är bra då under 50 procent av kvinnorna lyckades med 
detta. Männen klarade denna uppgift bättre då 13 av 17 stycken hittade rätt svar alltså 
78%. Åtta av testpersonerna observerade det rätta området men klickade inte på det vil-
ket visar att det fanns stor osäkerhet hur man ska gå till väga för att kunna köpa produk-
ten. Tre stycken klickade på fel ställe, Bagen uppe till höger vilken var missledande och 
skulle ha fört testpersonerna till fel ställe och gjort att de inte skulle ha kunnat köpa den 
önskade produkten. Den här frågan hade klara tecken på unclear terminology (se sid 10) 
8.4 Fråga 5 
QUESTION 5
What is the 
next step in 
buying the 
chosen 
items?(click 
with you 
cursor)
 
Figur 16. En bild på den femte frågan 
 
I den femte frågan i testet frågade jag vad det nästa steget är i att köpa de valda produk-
terna. What is the next step in buying the chosen items? Vad är det följande steget i att 
köpa de valda produkterna?  
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Figur 17. En heat map på alla testpersoners fixeringar i den sista frågan 
 
Ovan är en heat map av alla testpersoner. Det är rött och gult på området jag var ute ef-
ter. Det rätta området är den svarta lådan var det står Proceed to Checkout. Området 
med den svarta boxen och det rätta svaret har fått mycket fixeringar samt klickningar. 
Detta är bra för det var det som jag ansåg vara det rätta svaret i den här frågan. Lite 
ovan om det området som jag har ansett som rätt svar, har också fått mycket fixeringar 
samt flera klickningar. Det var lite missledande då det stod att Select Shipping och det 
inte fanns något färdigt alternativ där. I ett verkligt fall skulle webbsidan med en stor 
sannolikhet meddela att man bör välja ett alternativ från Select Shipping före man kan 
gå vidare. Detta ansåg jag inte vara så viktigt i detta fall då jag ändå frågade vad man 
skall göra till följande för att kunna köpa produkterna. I detta fall är det då Proceed to 
Checkout som anses vara det rätta svaret då det är den knappen som skulle föra testper-
sonen vidare för att kunna köpa de valda produkterna. 
42 
 
82 procent alltså 31/38 av testpersonerna klarade av fråga 5. 16 av 21 kvinnor svarade 
rätt och 15 av 17 män klarade denna fråga. Det fanns en viss osäkerhet också i denna 
fråga då fyra av testpersonerna observerade det rätta området men inte klickade och 
kunde därför inte anses som rätt svar. Tre stycken klickade på Select Shipping möjlighe-
ten över om det rätta svaret på webbsidan. Jag måste medge att denna fråga inte var den 
bäst uppbyggda frågan då det färdigt borde ha funnits en möjlighet vald i Select Ship-
ping. Detta var dock en sak som jag inte själv lyckades observera, först efter testet. Som 
tur har ändå majoriteten av testpersonerna klickat och observerat det som jag valt som 
rätt svar.  
8.4.1 Statistik från de fem första frågorna 
Jag har gjort statistik för de fem första frågorna på grund av att Activeark ville att jag 
skulle göra det då Marimekko visat ett intresse för deras kommande webbutik och där-
för delades också mitt test in i olika delar för att man ska kunna få en bättre bild över 
hur olika delar av testet har klarats av testpersonerna. Speciellt viktigt var den första de-
len då det snart möjligen skulle vara aktuellt att lansera webbutiken på de engelsksprå-
kiga sidorna.  
Då man multiplicerar de fem första frågorna med testpersonerna (38 stycken) får man 
en siffra på 190 alltså 190 stycken svar. Om alla skulle ha svarat rätt skulle jag ha fått 
190 rätta svar. Detta var dock inte fallet. Jag fick 142 rätta svar vilket ger en procent på 
75. Av dessa svar stod kvinnorna för 78 rätta svar av 105 möjliga, procenten blev 74. 
Männen klarade sig snäppet bättre då de stod för 64 rätta svar av 85 möjliga vilket gav 
en procent på 75. 
Efter de fem första frågorna kan man se att männen har klarat av de olika uppgifterna 
bättre än vad kvinnorna har gjort, det handlar dock bara om en procent. Jag vill ändå 
poängtera detta för att jag anser att det inte är en bra sak då männen har klarat bättre av 
de olika uppgifterna då Marimekko ändå har kvinnor som sin huvudsakliga kundgrupp 
och de har inte klarat uppgifterna så bra.  
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8.5 Fråga 6 
Find the yellow Puutathurin parhaat cotton fabric (start from home). I denna fråga ber 
jag testpersonerna att hitta produkten Puutarhurin parhaat, Hitta det gula Puutarhurin 
parhaat bomull tyget (Start från home). Start from home betyder att alla testpersoner 
förs först till Marimekko.com:s framsida och får och kan sedan fritt navigera sig till det 
de tror är den rätta produkten. Testpersonerna får använda precis vilka hjälpmedel som 
helst de hittar på webbsidan som t.ex. sökfunktionen. Webbsidan funktionerar alltså helt 
normalt det ända som är förbjudet är att gå till en helt annan webbsida.  
 
Figur 18. En bild på en testpersons beteende och fixeringar i den sjätte frågan  
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Här ovan har vi en gaze plot på en testpersons beteende. Denna person har hittat pro-
dukten genom att först välja Products från huvudmenyn sedan valt en undermeny som 
heter Product search och via denna sök funktionen har testpersonen hittat den rätta pro-
dukten. Det som är intressant är att man bra kan se hur testpersonen nästan har gett alla 
olika produkterna på denna sida åtminstone en fixering då han/hon har systematiskt gått 
igenom så gott som alla bilder. Det som skulle anses som det rätta svaret har fått flera 
fixeringar som också har varit längre jämfört med de andra bildernas mängd fixeringar 
och hur länge de har tagit. En annan intressant sak som man kan se av denna testpersons 
beteende är att det egentligen är själva bildtexten till bilderna som har fått den största 
delen fixeringar. Detta är ett bra exempel på desired exploration (se sid 9). 
 
Figur 19. En heat map på flera testpersoners fixeringar från Product Search sidan i den sjätte frågan 
 
Här ovan är en heat map på samma Product Search sida som jag tidigare redan gick 
igenom med en gaze plot. Här sen man också att det är namnen på produkterna som har 
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fått mest fixeringar och inte själva bilden. Man ser också att sökrutan med de olika 
funktionerna ovanför bild resultaten har fått mycket fixeringar då det är rött där. 
 
Figur 20. En heat map på testpersoner som har valt att använda sökrutan  
 
 
Här ovan är en annan heat map på en annan sida. De här personerna som har kommit till 
denna sida har skrivit namnet på produkten uppe i sökrutan ovanför bild resultaten. Man 
ser också bra att det är den rätta produkten som har fått mest fixeringar och inte de 
andra produkterna. Detta är ett bra tecken när man kan konstatera att testpersonerna som 
har valt denna metod att hitta produkten inte har tappat bort sig på resten av resultat si-
dan utan hittat den rätta produkten.  
Fråga nummer sex klarade 25/38 testpersoner alltså 66%. Av dessa rätta svar var 13/21 
kvinnor och 12/17 män. Männen klarade bättre av denna uppgift och fick en procent på 
72 medan kvinnornas procent blev på bara 62. Som jag tidigare förklarade så kunde 
testpersonerna hitta rätt svar på olika sätt nämnvärt är också att denna fråga inte hade 
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någon tidbegränsning. Jag har därefter också delat in testpersonernas beteende i denna 
fråga till tre olika. Detta gjorde jag genom att analysera videomaterialet som jag fått av 
alla testpersoner och sedan sett vilket sätt de har valt att försöka hitta den efterfrågade 
produkten i frågan. De tre olika möjligheterna och sätten var att använda sökfunktionen 
på sidan, söka genom att välja en viss färg eller att navigera sig fram med hjälp av navi-
gationen på sidan.  
10 av 38 stycken valde att söka svaret genom att använda möjligheten att söka enligt 
färg. Detta var då en procent på 26. 20 stycken av 38 stycken valde att använda sök-
funktionen, 53 procent. Endast 4 av 38 valde att använda navigationen alltså bara 11 
procent. De här som jag nu räknat upp har alla dock inte klarat av att hitta rätt svar. Nio 
stycken av testpersonerna hittade fel produkt eller bara slutade söka i något skede och 
gav upp och gick vidare till nästa fråga. 
För att avrunda denna fråga så kan man konstatera att männen klarade sig bättre än 
kvinnorna vilket jag igen vill poängtera är ett problem då Marimekkos huvudsakliga 
kundgrupp består av kvinnor. Man kan dock också konstatera att hela samplet inte kla-
rade av frågan så bra som förväntat. Vissa problem kan förstås då man bara kan läsa 
frågan en gång då den bara syns i programmet en gång och när testpersonen sedan tyck-
er att han/hon har förstått frågan och sedan klickar sig vidare till webbsidan kan man 
inte återkomma till frågan. Speciellt svårt hade sådana testpersoner som inte hade finska 
eller svenska som sitt modersmål fastän frågan var på engelska men namnet på produk-
ten Puutarhurin Parhaat orsakade flera grammatiska problem då vissa testpersoner för-
sökte hitta produkten genom att använda sökfunktionen.  
8.6 Fråga 7 
Where can you buy the product (Start from the page with the Puutarhurin parhaat pro-
duct) Var kan du köpa produkten (start från sidan med Puutarhurin parhaat produkten). 
I förra frågan var det meningen att hitta produkten Puutarhurin parhaat. Alla som hitta-
de rätt sida hamnade redan då på den sidan var den gemensamma starten för alla tesper-
soner skedde i denna fråga. Alltså då testpersonen hade läst fråga nummer sju och 
han/hon tyckte att han/hon förstod den flyttades hon automatiskt till sidan med Puutar-
hurin parhaat produkten. Alla testpersoner startar alltid från den sidan som jag valt i 
förväg för att jag ska kunna få några användbara resultat. Det fanns inte heller någon 
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tidbegränsning på denna fråga, testpersonen behövde bara klicka på krysset uppe i högra 
hörnet som stänger av webbläsaren då de tyckte att de hittat rätt svar eller inte gör det 
och bara vill komma vidare till nästa fråga. Genom att klicka på krysset öppnas en ny 
fråga.  
 
Figur 21. En heat map på alla testpersoners fixeringar i den sjunde frågan från startsidan  
 
 
Här ovan är sidan som alla startade ifrån. Det som förde testpersonerna till rätt ställe är 
området med flest klickningar på och som också har fått den röda färgen på sig. Alltså 
just över produkterna längst till höger. Bra med den här heat mapen är att det området 
som jag varit intresserad av har fått massor med klickningar och har fått den röda färgen 
på sig vilket betyder att det har fått mycket fixeringar. Efter att testpersonen har klickat 
på det som jag ansett vara rätt svar alltså Shop Locator flyttas testpersonen vidare till en 
sida var han/hon kan hitta den närmaste Marimekko butiken. Det går alltså inte egentli-
gen att köpa produkten rakt från sidan utan man måste gå till en butik för att kunna köpa 
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produkten. Jag vill också poängtera att de andra klickningarna som syns på sidan som 
inte är utan på Shop Locator knappen är alla största delen sådana som testpersonerna 
gjort för att aktivera sidan så att de ska kunna scrolla upp och ner på den.   
 
Figur 22. En heat map på alla testpersoners fixeringar som har hittat rätt svar i den sjunde frågan 
 
 
Här ovan ser man den sidan som testpersonerna flyttats till då de klickat på rätt ställe på 
den föregående sidan.  
Fråga nummer sju var helt klart den absolut lättaste frågan här tills då hela 37 av 38 per-
soner hittade det rätta svaret. Alla kvinnor svarade rätt på den här frågan och bara en av 
männen svarade fel. Med andra ord verkar knappen för Shop locator vara ganska lätt att 
hitta då man har hittat någon produkt som man vill ha och sedan gå vidare för att köpa 
den.  
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8.7 Fråga 8 
Find the page for fabrics ( Interior decoration/ fabrics) Start from home. I denna fråga 
ber jag testpersonerna hitta sidan med olika tyger Hitta sidan för tyger ( Inrednings de-
koration/tyger) Start från framsidan. Denna fråga har inte heller någon viss tidsbe-
gränsning, alla får ta så mycket tid som de tycker är nödvändigt för att hitta det rätta 
svaret.  
 
Figur 23. En heat map på den åttonde frågan var man ser hur testpersonerna har börjat söka efter rätt svar 
 
 
Ovan är en heat map på framsidan av www.marimekko.com. På denna heat map kan 
man se att huvudnavigationen uppe på sidan har fått mycket fixeringar samt också sök-
rutan längst uppe till höger. Med denna heat map ser jag hur testpersonerna har gått till 
väga då de börjat söka efter det rätta svaret och vad deras första steg har varit för att hit-
ta rätt svar med andra ord var de först har klickat.  
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Figur 24. En heat map på vägen till det rätta svaret i den åttonde frågan 
 
 
Här är en heat map på sidan Interior Decoration. Man kan se ett stort vitt område uppe 
på sidan som har fått relativt många fixeringar samt klickningar. Detta område är vitt på 
grund av att det är en flash alltså en bild som rör på sig och har olika funktioner. Man 
kan inte se flashen på en heat map då den hela tiden ändrar från testperson till testper-
son. Jag har dock kunnat se vad testpersonerna har fixerat sin blick på då jag har gått 
igenom video inspelningarna för då kan man se flashen men inte då det är en still bild. 
Detta är inte ännu det rätta svaret utan bara en sida på vägen till det rätta svaret, rätt svar 
hittar man i den vänstra navigations balken och där kan man välja Fabrics som för test-
personen till den rätta sidan. Största delen av klickningarna har också hamnat i den 
vänstra balken detta är positivt vilket ju betyder att testpersonerna är på rätt väg.  
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Figur 25. Heat mapen på det rätta svaret i den åttonde frågan 
 
Ovan är heat mapen på den sidan som jag ansåg vara rätt svar. Endast fixeringar uppe 
på sidan då testpersonerna har förstått att de har hittat rätt svar och sedan bara snabbt 
klickat på krysset och stängt av sidan och förflyttat sig vidare till nästa fråga.  
Fråga nummer åtta lyckades testpersonerna rätt bra med, 34 av 38 stycken hittade rätt 
svar. Av dessa 34 var 19 kvinnor, 90% av alla kvinnor och  15 av 17 män, 88% av alla 
män hittade det rätta svaret. 18 av 38 testpersoner alltså lite under 50%  hittade rätt svar 
genom att först gå till sidan Interior Decoration och valde sedan därifrån Fabrics för att 
komma till det rätta svaret. Av dessa 18 testpersoner var 10 kvinnor och 8 män. 14 av de 
38 testpersonerna valde att använda sökfunktionen som finns på sidan. (Endast två av 
testpersonerna valde att använda navigationen högst uppe på sidan) Denna fråga gick 
rätt bra då 89% hittade det rätta svaret. Man kan se att den största delen valt att först 
söka upp Interior Decoration sidan, detta kan bero på att det också står i frågan (Interior 
decoration/Fabrics). Det går inte heller att rakt komma till Fabrics sidan om man inte 
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använder sökfunktionen, i andra fall måste man gå via Interior Decoration sidan. På 
grund av detta har sättet att söka det rätta svaret genom Interior Decoration möjligen 
fått en högre procent än de andra sätten de olika testpersonerna har valt att använda. I 
den här frågan hade de flesta testpersonerna en desired exploration några hade också 
tyvärr en exhaustive review (se sid 9 och 10)  
8.8 Fråga 9 
I fråga nio bad jag testpersonerna söka fram en väska på sidan. Find the bag Move On 
(Use the search function) (Start from the page with the bags). För att rakt översätta den-
na fråga blir det Hitta väskan Move On (Använd sökfunktionen) (Start från sidan med 
väskorna). Jag vill poängtera här att starten faktiskt sker från sidan var väskorna finns 
men den rätta väskan syns inte bland de första resultaten. 
 
Figur 26. Alla testpersoners gaze plot på startsidan i den nionde frågan 
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Ovan om ser man en bild på Bags sidan var alla testpersoner startade ifrån. På samma 
bild kan man se en gaze plot på alla testpersoners fixeringar. Det är endast få fixeringar 
långt nere på sidan. Detta är bra då det redan i frågan står att testpersonerna ska använda 
sökfunktionen. Några har helt klart ändå hoppats på att de ska hitta den rätta väskan på 
den första sidan som alla startar från och därför finns det några fixeringar också längre 
nere på sidan. Dessa testpersoner har då råkat ut för exhaustive review (se sid 10). 
 
 
Figur 27. En heat map med alla testpersoners fixeringar på startsidan i den nionde frågan 
 
 
Ovan är en heat map på samma sida som jag redan visade en gaze plot på. Jag vill bara 
med denna heat map poängtera ännu mera hur man bra kan se att de flesta testpersoner-
na har valt någon av de olika möjligheterna att använda sidans sökfunktion och att de 
inte har tappat bort sig längre ner på sidan. Det syns ingen färg längre nere på sidan som 
skulle indikera att något område där skulle ha fått mycket fixeringar. De flesta fixering-
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arna har helt klart placerats på sökfunktionen uppe till höger och sökfunktionen i den 
vänstra navigationen. Det här ser man lätt då man kan se den röda färgen uppe till höger 
på sökfunktionen vilket betyder att det området har fått mycket fixeringar. Den andra 
sökrutan till vänster i den sekundära navigationen har fått en grön färg på sig vilket be-
tyder att den också har fått en del fixeringar men inte lika mycket som den uppe till hö-
ger då den har en röd färg. Det går att förklara varför just sökrutan uppe till höger har 
fått mera fixeringar än de andra sök möjligheterna på sidan, i vanlig webbdesign så har 
den största delen av webbsidorna en sökruta just längst uppe till höger vilket gör att en 
van användare av internet automatiskt för sin blick upp till höger då de vill hitta en sök-
funktion på sidan. Detta stämmer bra med litteraturen som jag har läst och teorin som 
jag själv skrivit upp.   
 
  
 
Figur 28. En heat map på product search sidan på väg till det rätta svaret i den nionde frågan 
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Ovan ser man en heat map på Product search sidan. Det är bara några testpersoner som 
har valt att använda navigationen uppe på sidan och valt därifrån Product searchen 
istället för att använda sökfunktionen som finns högst upp till höger eller på vänstra si-
dan i den sekundära navigationen.  
 
Figur 29. En gaze plot på en testpersons beteende i den nionde frågan 
 
 
Här över om är en gaze plot på bara en testpersons beteende på en sida med olika väskor 
efter att testpersonen bara använt sökordet bag. Testpersonen har ganska systematiskt 
gått igenom nästan alla väskor på sidan utan två stycken som han/hon inte har lagt mär-
ke till. Efter att denna testperson har gått igenom så gott som alla väskor på sidan har 
han/hon konstaterat att den rätta väskan inte syns i resultaten och har sedan igen åter-
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vänt till sökfunktionen högst uppe till höger. Ett problem som har uppstått här är att den 
rätta väskan inte syns fast testpersonen har sökt på ordet bag. Den rätta väskan syntes 
inte heller på sidan med väskorna varifrån den gemensamma starten skedde i den här 
frågan. Det finns inte heller en sådan möjlighet för testpersonen att han/hon skulle kun-
na välja att gå vidare till nästa sida var resten av väskorna skulle finnas. Denna funktion 
är mycket vanlig på andra webbsidor som har flera produkter under samma kategori. 
Detta är ett problem då man inte får fram alla väskor under kategorin Bags. Hur ska den 
möjliga kunden på Marimekkos sidor ens veta att det finns flera väskor men att de bara 
inte syns utan man måste veta exakt vad man söker efter. Detta kan ju inte vara bra för 
Marimekko om inte alla deras produkter är synliga som hör till samma kategori. Hur ska 
de kunna sälja sådana produkter som inte ens syns? Detta är dock inte det viktigaste 
med denna fråga som jag nu har gått igenom, här ville jag bara få testpersonerna att an-
vända sökfunktionen och se om någon ändå systematiskt försöker gå igenom sidan fast 
det klart står i frågan att man ska använda sökfunktionen på sidan. 
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Figur 30. En heat map på det rätta svaret i den nionde frågan 
 
 
Här ovan är heat mapen på den väskan som jag har ansett som rätt svar. Inte något extra 
mycket fixeringar på den här sidan då testpersonerna snabbt har märkt att de har hittat 
rätt och sedan igen bara snabbt gått vidare till nästa fråga. En intressant sak är dock det 
att själva väskan har också fått mycket fixeringar och inte bara namnet på väskan. Test-
personerna har också velat se produkten de har sökt efter och inte bara konstaterat att de 
har hittat rätt då de sett namnet på väskan.  
Alla testpersoner klarade dock bra denna fråga då 37 av 38 hittade rätt svar. Av kvin-
norna var det bara en som inte hittade rätt medan alla män hittade rätt svar. Av de 38 
testpersonerna valde 29 stycken att använda sökfunktionen högst uppe till höger, alltså 
majoriteten. Detta beror högst troligen på att det oftast finns på de flesta webbsidorna 
uppe till höger en sökfunktion som jag redan tidigare tog upp i texten, detta är en typ av 
users past experience (se sid 10). Av de här 29 som valde denna väg var det 15 kvinnor 
och 14 män. Det var allstå en stor majoritet av männen som valde denna metod då bara 
tre valde ett annat sätt. Sju stycken av testpersonerna valde att använda sökfunktionen 
som finns på den vänstra sidan av sidan. Av dessa sju var 5 kvinnor och 2 män. Det sis-
ta sättet som man kunde använda var att gå via huvud navigationen uppe på sidan och 
därifrån välja Product search, detta sätt valde dock bara en man. Denna fråga var rätt 
lätt bara testpersonen lyckades skriva namnet rätt på väskan som jag frågade efter i frå-
gan. Huvudsaken med denna fråga var att jag ville se hur de olika testpersonerna går till 
väga då de blir begärda att använda sökfunktionen på en sida. Det ja märkte och som jag 
också antog före jag fått några resultat från frågan var att majoriteten skulle välja sök-
funktionen som finns placerad högst uppe till höger. Detta stämmer också bra överens 
med den litteratur som jag läst var det också har poängterats att en stor del av vana in-
ternet användare söker sig upp till höger då de vill använda en sökfunktion på sidan. Jag 
kan också bra konstatera att det klart är en viktig funktion på sidan och att det också är 
viktigt att den också placeras just upp till höger då ändå majoriteten valde den möjlighe-
ten.  
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8.9 Fråga 10 
Den tionde frågan är lite annorlunda jämfört med de tidigare frågorna. I denna fråga vi-
sar jag bara en bild på en produkt och ber att testpersonerna ska hitta den på Marimek-
kos hemsida. Find this product (Start from the interior decoration page) Här nedanför 
kan man se en bild på produkten som testpersonerna ska hitta.  
 
Ännu för att översätta frågan till svenska, Hitta den här produkten (Start från Interior 
decoration) sidan.  
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Figur 31. En heat map på alla testpersoners fixeringar på startsidan i den tionde frågan 
 
 
Heat mapen ovanom är av den gemensamma start sidan för testpersonerna alltså Interior 
decoration sidan. De flesta fixeringarna har navigations balken på den vänstra sidan fått, 
speciellt högst uppe på den där det finns en möjlighet att välja kategorin Kitchen. Högst 
troligen har Kitchen kategorin fått de flesta fixeringarna då produkten som jag visat en 
bild på ser ut som en slags kanna. På grund av detta har säkert flera hoppats på att de 
ska hitta den rätta produkten just under kategorin Kitchen.  
På denna heat map kan man också se att det ser ut som ett stort vitt område uppe på si-
dan har fått flera fixeringar och klick. Detta vita område är en flash vilket igen betyder 
att man inte kunde få en stillbild av den då den hela tiden ändrar på sig och användaren 
också kan klicka på den. I flashen på Interior decoration sidan fanns också den produk-
ten som jag visade en bild på och bad testpersonerna söka fram. När det bara nu tyvärr 
syns ett vitt tomt område med fixeringar och några klick så tänker jag försöka förklara 
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hur bilden ser ut med ord istället. För att dock göra det kort och inte för invecklat så nö-
jer jag mig med att säga att det är en bild på ett bord med olika produkter på varav en av 
produkterna är den som jag bett testpersonerna söka fram. Om testpersonen har märkt 
produkten i flashen vilka några gjorde så kunde de rakt klicka på produkten och blev 
sedan förda vidare till produktsidan för den specifika produkten. Det var Activeark som 
bad mig att jag på något sätt skulle få med de olika flashena i detta test. Vi kom då fram 
till att vi gör en sådan här fråga var vi visar en bild på en produkt och ber testpersonerna 
hitta den. Detta just för att produkten redan syntes på den sidan varifrån alla starta denna 
uppgift. På detta sätt kunde jag testa om testpersonerna la märke till flashen och förstod 
att man kunde klicka på den och speciellt det att la de märke till produkten som jag bett 
dem hitta. Här i denna uppgift kan man se att det är mycket få som har valt att använda 
sig av sökfunktionen, detta säkert på grund av att det nu bara har visats en bild på en 
produkt och inte alls getts ett namn som jag gjort i de tidigare frågorna.  
 
Figur 32. En heat map på sidan Kitchen i den tionde frågan 
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Här ovan är heat mapen på sidan som testpersonerna har blivit förda till då de har valt 
att välja kategorin Kitchen på den sidan som alla startade ifrån. På denna sida har igen 
den sekundära navigationen på sidan till vänster fått en stor del av alla fixeringar vilket 
den röda färgen reflekterar bra. Detta område har fått mycket fixeringar då testpersoner-
na har konstaterat att de inte hittat den rätta produkten på den första sidan som öppnats 
efter att de valt kategorin Kitchen. Det har dock efter det öppnats flera under kategorier 
till Kitchen var testpersonerna har kunnat specificera vilken sorts av köksprodukt de sö-
ker efter och sedan valt den kategori de tycker har passat bäst till den produkten de sö-
ker efter.  
 
Figur 33. Gaze plot på flera testpersoners fixeringar i den tionde frågan 
 
 
Här ovan är en gaze plot av sidan var testpersonerna ha kunnat hitta den rätta produkten 
om de bara scrollat tillräckligt långt ner på sidan. Denna sida som visas här ovan är en 
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underkategori på Kitchen Dining alltså produkter som man använder då man äter. De 
flesta som kommit till den här sidan har klickat på den rätta produkten vilket man bra 
kan se då den rätta produkten har en stor mängd fixeringar och klick på sig. Vissa test-
personer har dock inte sett den rätta produkten och ännu från den här sidan klickat sig 
vidare till t.ex. en annan underkategori under Kitchen.  
Testpersonerna klarade rätt bra denna fråga då 89 procent hittade rätt svar alltså 34 av 
38 testpersoner. Av kvinnorna hittade 19 av 21 rätt svar och 15 av 17 män. Elva stycken 
klickade uppe på flashen som fanns på den sidan var alla började frågan. Av dessa elva 
var sex stycken kvinnor och fem stycken män. I denna fråga hoppades jag att flashen 
skulle ha varit lite mera lockande och att flera testpersoner skulle ha sett produkten re-
dan där och förstått att man kan klicka på den. Då endast elva testpersoner hittade pro-
dukten via flashen kan man tänka sig att majoriteten av testpersonerna helt bara möjli-
gen ignorerat den eller hamnat ut för banner blindness (se sid 10) alltså trott att det är en 
reklam.  
8.10 Fråga 11 
Denna fråga är den sista frågan i mitt test var testpersonerna fick röra sig fritt omkring 
på www.marimekko.com hemsidor. I denna fråga ber jag testpersonerna hitta historia 
om Marimekko. Find history about Marimekko (Start from Home) Hitta historia om 
Marimekko (Start från Home).  
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Figur 34. Heat map på sidan Who we are i den elfte frågan 
 
 
Denna heat map som vi kan se ovan om är sidan Who we are på Marimekkos sidor. De 
testpersoner som har hittat denna sida har varit på rätt väg men här har det sedan blivit 
svårt. Denna fråga som jag trodde skulle vara den lättaste av alla visade sig vara under-
ligt svår för en stor del av testpersonerna. Det som testpersonerna borde ha valt till näst 
på denna sida var Timeline för att få upp historia om Marimekko. Det finns bara ett sätt 
att faktiskt kunna hitta kategorin History på Marimekkos sidor, för att göra det borde 
testpersonen först ha valt Company uppe till höger vilket för testpersonen till en sida 
som berättar mera om Marimekko som ett företag och därifrån kan man också välja His-
tory vilken öppnar samma sida som om man skulle trycka på Timeline. På Timeline si-
dan kan man sedan läsa om Marimekkos milstolpar i deras historia.  
Som jag redan tidigare konstaterade så var denna fråga mycket svårare än vad jag själv 
hade tänkt att den skulle vara. Det som kanske hade gjort frågan lite extra svår var att 
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det var ytterst svårt att hitta en meny som hade namnet History. Denna History meny 
skulle man ha hittat genom ett ganska svårt sätt som jag tidigare redan beskrev hur det 
gick till.  
Endast 20 av 38 testpersoner hittade det rätta svaret i denna fråga vilket bara just är lite 
över 50 procent. Av de som lyckats hitta det rätt svaret var det 10 kvinnor och 10 män. 
Denna fråga fick ett av de sämre resultaten i mitt test. I den här frågan fanns det flera 
bra exempel på exhaustive review (se sid 10)  
8.11 Fråga 12 
Detta var den sista frågan som jag hade i mitt test med eye trackern. Denna fråga delade 
jag upp i två delar och sen igen i tre och fyra delar. Den första delen går ut på att test-
personerna får se på tre olika versioner av Marimekkos produktsida. I de båda delarna 
av denna fråga så hade frågorna en tidsbegränsning på 10 sekunder. Detta för att jag 
skulle kunna efteråt med hjälp av heat maps kunna se vad som snabbast hade fått test-
personernas uppmärksamhet. Första frågan lyder You will now see three different ver-
sions of the product page. You will have 10 seconds to scroll up and down/page rakt 
översatt blir det här Du kommer nu att se tre olika versioner av produktsidan. Du kom-
mer att ha 10 sekunder för att kunna scrolla upp och ner på sidan. I den här frågan an-
vände jag mig av bilder som jag hade ändrat till html format vilket gjorde att testperso-
nerna inte kunde klicka på någonting och bli flyttad vidare till en annan sida på 
www.marimekko.com. Detta var också meningen då jag bara är ute efter vad som får 
testpersonernas uppmärksamhet på just de här sidorna och under en begränsad tid.  
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Figur 35. En heat map på Iltahämärässä  
 
 
Här ovan ser vi en heat map över den första versionen av de tre olika produktsidorna. 
Den här versionen heter Iltahämärässä. På denna heat map kan man bra se att de pro-
dukterna som har en modell och inte bara är en ensamstående produkt har klart fått mera 
fixeringar vilket den röda färgen bra visar. Detta stämmer också ihop med litteraturen 
som jag använt där jag har läst att människor ofta dras till t.ex. ansikten på människor.  
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Figur 36. En persons gaze plot på sidan Iltahämärässä 
 
 
Här ovan har vi samma bild som jag redan visade en heat map på. Här är dock en per-
sons gaze plot och här kan man också bra se att en stor del av denna testpersons fixe-
ringar just har varit på de produkterna som har en människa som modell. Detta stämmer 
alltså också bra ihop med litteraturen som jag har läst.  
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Figur 37. En heat map på Itäiset ihmeet sidan 
 
 
Här ovan är en heat map av en version på produktsidan som heter Itäiset Ihmeet. Här 
kan man igen bra se att speciellt den produkten som har en modell uppe till vänster har 
helt klart fått flest fixeringar vilket klart den röda färgen indikerar. Här tills har de pro-
dukterna som jag antagit före testet skulle få den största delen av fixeringarna också fått 
dem då testpersonerna ändå bara har haft en begränsad tid att se på bilderna. Jag har 
alltså med tidsbegränsningen (10 sekunder) villa lyckas få fram vad testpersonernas 
ögon har dragits till under den tiden de kunnat observera sidan. Med andra ord vad som 
snabbast har fått testpersonernas uppmärksamhet. 
68 
 
 
Figur 38. Heat map på Joulun odotus sidan 
 
Den tredje versionen av produktsidan heter Joulun odotus. Här ser man igen en heat 
map på sidan och man kan klart igen se att en stor del av fixeringarna är på sådana pro-
dukter som har en människa som modell. Det verkar vara ganska klart då alla tre versio-
nerna av de olika produktsidorna var det finns människor som modeller så har produk-
terna med modellerna klart fått de flesta fixeringarna. 
 
I den andra delen i denna fråga visade jag upp fyra olika versioner av Marimekkos 
framsida. Denna fråga hade också en tidsbegränsning på samma tio sekunder som den 
första delen i den här frågan. I den här delen av frågan frågade jag You will now see four 
different versions of Marimekko´s homepage. You have 10 seconds to scroll up and 
down/page. På svenska blir det här Du får nu se fyra olika versioner av Marimekkos 
hemsida. Du har 10 sekunder på er för att scrolla upp och ner per sida. Det visade sig 
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dock efter testet då som jag gick igenom resultaten att tidbegränsningen hade blivit på 
15 sekunder efter pilottestet i den här delen av frågan. 
 
Figur 39. En heat map på den första versionen av Marimekkos framsida 
 
 
Här ovan är en heat map på den första versionen av Marimekkos framsida. Här har bil-
den högst uppe fått mycket fixeringar vilket är bra då Marimekko ville att sina använda-
re ska märka de stora bilderna uppe på sidan. Man ser också att modellen på sidans hög-
ra sida också fått flera fixeringar speciellt på modellens ansikte. Detta är igen samma 
fenomen som jag redan flera gånger tagit upp alltså att en persons blick dras till männi-
skors ansikten. 
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Figur 40. En heat map på den andra versionen av Marimekkos framsida 
 
 
En annan heat map av en annan version av Marimekkos framsida. Här kan man se gans-
ka samma fenomen som på den förra versionen här har modellen till höger fått mycket 
fixeringar samt modellen uppe till vänster och den stora bilden uppe på sidan.  
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Figur 41. Heat map på den tredje versionen av Marimekkos framsida 
 
En tredje version av framsidan. Här är mycket mindre fixeringar än vad de tidigare ver-
sionerna hade. Jag vet tyvärr inte varför det har hänt eller om det faktiskt är så att största 
delen bara nästan har tittat på den ena modellen uppe i den stora bilden på sidan.  
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Figur 42. En heat map på den fjärde versionen av Marimekkos framsida 
 
Här i den fjärde versionen kan man se att samma beteende bland testpersonerna fortsät-
ter då den stora bilden uppe på sidan fått en stor del av fixeringarna samt modellen till 
höger på sidan och modellen uppe under den stora bilden. Det som var positivt med 
denna fråga var att man ser klart att de stora bilderna uppe på sidan har fått en stor del 
av fixeringarna samt de produkter som har en människa som modell. Detta är bra för om 
man t.ex. vill visa en bild på en klädprodukt på sin webbsida kan det vara bra att ha pro-
dukten på en modell då man här i den här frågans resultat klart kan se att modellerna har 
fått en stor del av testpersonernas uppmärksamhet. Från den här sista frågan i delen som 
varit på eye trackern har jag inte gjort någon vidare statistik bara kollat upp vad testper-
sonerna har lagt märke till på en kort begränsad tid. Ett problem med den här frågan var 
att den hade en tidsbegränsning på 15 sekunder istället för 10 sekunder som den första 
delen av frågan hade. 15 sekunder blev nästan lite för mycket tid för testpersonerna att 
bara scrolla upp och ner på samma sida. Därför har de här fyra versionerna av Mari-
73 
 
mekkos framsida klart mera fixeringar än vad de tre versionerna av produktsidan hade. 
Som tur kan man ändå se att vissa platser på sidorna ändå fått mera fixeringar än andra 
och på det sättet kunna se vad som har fått testpersonernas uppmärksamhet.  
Det är viktigt att poängtera här att i de två sista frågorna som har varit tidsbegränsade 
kan det ha uppstått residual look (se sid 18). 
9 RESULTATEN FRÅN ENKÄTERNA 
Som jag redan tidigare berättade så var inte testet med eye trackern det ända som jag 
gjorde. I mitt test hade jag också två frågeformulär för testpersonerna ett före eye track-
er testet och ett efter. Jag kommer dock bara att ta upp de frågorna som jag faktiskt har 
lyckats få några användbara resultat ifrån. Jag valde tre frågor från frågeformuläret före 
testet och tre frågor från formuläret efter testet. 
Den första frågan Do you know the brand Marimekko? (Känner du till brandet Mari-
mekko?). På den här frågan svarade hela 37 av 38 tespersoner jakande. Detta är mycket 
bra då Marimekko verkar vara rätt så känt också i andra länder än i bara Finland då de 
som deltog i testet inte alla var hemma från Finland.  
I den andra frågan som jag valt att ta med frågade jag Do you own any Marimekko pro-
ducts? (Äger du några Marimekko produkter?). 29 stycken av alla testpersoner svarade 
att de hade Marimekko produkter. Med denna fråga ville jag bara veta på förväg att hur 
normalt det är för yngre personer att de äger några Marimekko produkter. Största delen 
som ägde en Marimekko produkt var dock från Finland. 
Den tredje frågan How often do you visit Marimekko.com? (Hur ofta besöker du Mari-
mekko.com?). 9 stycken svarade att de sällan besöker Marimekkos hemsidor och 29 sva-
rade att de inte alls besöker Marimekkos hemsidor. Detta är inte så bra då Marimekko 
ska öppna en nätbutik var man lättare kan köpa produkter och inte behöver gå ti butiken. 
Det som dock vissa testpersoner nämnde var att de sa att de hellre ändå går fysiskt till 
butiken så att de får känna på produkterna och pröva kläderna fast det kanske skulle 
vara lättare att köpa produkterna över nätet. Det verkade ändå som de flesta ville fysiskt 
röra på produkterna då det handlar om kläder och inte köpa dem över nätet utan att pro-
va dem. 
I frågeformuläret efter eye tracking testet valde jag också att ta resultaten från tre olika 
frågor. I den första frågan som jag hade valt frågade jag Did the site get you in a shop-
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ping mood? ( Fick sidan dig i en shopping känsla?) 18 av 38 testpersoner svarade ja-
kande alltså lite under 50 procent. Helst skulle man önska att alla skulle villa köpa nå-
gon produkt då de besöker sidan. Det är dock inte alls dåligt då redan nästan hälften av 
besökarna av sidan får känslan av att de vill shoppa om man använder mina resultat som 
referenspunkt.  
I den andra frågan i det här frågeformuläret frågade jag att Could you imagine yourself 
purchasing Marimekko products directly from the site? (Skulle du kunna tänka dig köpa 
Marimekko produkter rakt från nätsidan?). 24 av 38 testpersoner svarade att de skulle 
kunna köpa produkter rakt från sidan. Som jag redan tidigare nämnde så var det en del 
av testpersonerna som poängterade att de hellre köper produkterna från en butik där de 
själv får känna på dem och prova dem om det t.ex. handlar om kläder. Det som testper-
sonerna dock kommenterade var att de nog skulle kunna köpa sådana produkter rakt 
från en nätbutik om det t.ex. inte är sådana produkter som de behöver prova om de pas-
sar.  
I den tredje frågan som jag tagit med från formuläret efter eye tracker testet frågade jag 
How did you manage to complete the different tasks grade your success (scale 1-7 1= 
worst 7= excellent) (Hur tycker du att du klarade av de olika uppgifterna, ge ett vitsord 
för hur bra du tycker du har klarat dig Skalan 1-7 1=sämst 7=bäst). Efter att alla gett 
sitt svar på den här frågan fick jag ett medelvitsord på 5,2. Så den största delen av alla 
tyckte att de relativt bra hade klarat de uppgifter de hade fått framför sig. Endast två 
stycken av testpersonerna gav vitsordet 7 åt sig själv och endast en gav vitsordet 1 åt 
sig. 17 stycken gav vitsordet 6 åt sig och 14 stycken gav vitsordet 5 åt sig själv. Detta är 
bra då största delen har gett sig själv bra vitsord och detta betyder ju då att uppgifterna 
inte har varit för svåra och att sidan har varit relativt lätt att använda. Att sidan ska vara 
lättanvänd är ju en sak som man strävar efter så att ens besökare faktiskt ska hitta det de 
söker efter.  
Då jag räknade ut ett medeltal på de första 11 frågorna fick jag ett medeltal på 8,7 för 
alla, 8,6 för kvinnor och 8,8 för män. Igen vill jag poängtera att det är lustigt att männen 
har klarat uppgifterna bättre då sidorna ändå är till största del menade för Marimekkos 
huvudsakliga kundgrupp vilken är kvinnor. Detta kan kanske bero på att män annars 
bara är mera vana att surfa på nätet. Det som också kan vara en inverkande faktor är att i 
stort sätt så har största delen av alla bra webbsidor en grunddesign som är så gott som 
samma som alla andras sidor. Detta kan göra att män därför bättre kan använda sidan 
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om man antar att de annars också surfar mera på nätet. Detta stämmer dock inte så bra 
ihop med mina svar som jag fått i frågan i enkäten före testet Hur mycket använder du 
internet? i den frågan förlag sig svaren rätt så jämt mellan männen och kvinnor. Jag kan 
därför bara endast spekulera varför männen har klarat uppgifterna bättre än kvinnorna.  
10 AVSLUTNING 
Under den tiden som jag har jobbat med detta arbete har det känts som om det skulle ha 
växt och växt hela tiden. Det fanns alltid någonting som jag måste göra om på ett annat 
sätt eller ändra totalt. Jag vill dock poängtera att jag inte ser det extra jobbet som en ne-
gativ sak utan som en bra och nödvändig sak som jag måste utföra för att lyckas få mitt 
test så bra som möjligt och lyckas få bort alla onödiga problem. Då jag började planera 
testet funderade jag länge på om jag borde ha flera olika webbsidor än bara Marimek-
ko.com för att kunna göra surfandet för testpersonerna mera som en normal session av 
att surfa på nätet. Jag kom dock fram till att jag bara kan göra testet med Marimekkos 
hemsida då det ändå är den sidan som jag egentligen var intresserad av, detta kom jag 
fram genom att konsultera mina lärare som tyckte det inte var nödvändigt att använda 
mig av flera än en webbsida. Det som kanske kan ha ändrat på resultaten är att Mari-
mekkos hemsida ändrades lite under testet detta var som tur bara en bild som fanns 
högst uppe på en sida. Detta borde därför inte haft någon större inverkan på testet och 
denna bild hade inte heller egentligen något att göra med det själva testet, endast en liten 
sak som jag själv bara la märke till och konstaterade att webbsidorna faktiskt snabbt 
ändras och uppdateras. Vissa problem med några frågor kan bero på att Marimekko har 
brandat sina sidor för mycket som kanske gjorde att vissa viktiga linkar inte så ut som 
de borde ha gjort. Som jag redan tidigare berättat så gick inte testet alltid som planerat 
för själva eye tracking programmet crashade alldeles för många gånger vilket ledde till 
att jag inte hann få alla testpersoner som jag hade önskat. Som tur lyckades jag ändå få 
tillräckligt med testpersoner till mitt test detta krävde dock att jag måste ringa in några 
kompisar då jag inte lyckades få elever från skolan att delta i testet. Då jag senare disku-
terade med mina lärare om varför programmet hade crashat så många gånger konstate-
rade en av lärarna att mitt test hade varit inställt på ett sådant sätt att det samlade in ex-
tra noggrann data vilket gjorde i mellan att datorn inte klarade av att ta vara på all in-
formation och därför sedan crashade. Detta var tyvärr en sådan sak som jag inte visste 
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om före testet. Om jag skulle ha vetat om det här problemet skulle jag ha kunnat klara 
av testerna med mycket mindre tekniska problem. Som tur klarade jag också av de här 
tekniska problemen och lyckades få mitt test gjort. Ett tack måste jag också ge åt mina 
tålamodiga testpersoner som inte heller gav upp då programmet crashade och vi måste 
göra om allt från början. Jag undrar dock varför man har en sådan dator kopplad till eye 
trackern som inte klarar av att köra de mera krävande versionerna av datainsamlingen 
vilket jag också antar att betyder att man får bättre och noggrannare resultat då datain-
samlingen är mera omfattande. Som avslutningsvis vill jag poängtera att trots detta ar-
bete har varit mycket tungt att göra på grund av alla de olika tekniska problemen som 
gjort att mina arbetsdagar känts som de aldrig tog slut så har ändå detta projekt varit 
mycket givande och framförallt intressant för mig att utföra då detta med eye tracking 
inte ännu är en så vanlig metod av datainsamling.      
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BILAGOR 
Questions before the eye tracking test 
1. Gender (circle the right alternative) 
Male 
Female 
2. Use of the Internet (circle the right alternative/alternatives)  
a. How much do you use the internet? 
Many times per day (+5 hours) 
Many times per day (less than 5 hours) 
Daily/ almost daily 
Weekly (not daily) 
Monthly 
Never 
b. Your main purpose for using the internet? (you can choose more than one alter-
native) 
You need it for work   
For school 
Playing games 
Listening to music 
Watching movies/videos 
Shopping 
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Downloading programs 
Something else:…………………………………………………………………… 
c. Are you a member in any social medias?  
Facebook  
Twitter  
Blogspot  
Something else:……………………………………………………………….. 
d. How much do you use social medias? 
Many times per day (+5 hours) 
Many times per day (less than 5 hours) 
Daily/ almost daily 
Weekly (not daily) 
Monthly 
Never 
 
e. Do you share content with your friends in social networks? 
Videos 
Photos 
Articles 
Text (for example status updates) 
Audio 
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f. Where are you when you are surfing the web? Is it in a special situation? 
At home 
At work 
At school 
In the library 
During travels  
On your mobile-phone 
Everywhere 
Something else:…………………………………………………………………… 
g. Do you have a favorite webpage? 
…………………………………………………………………………………………………………… 
3. Do you know the brand Marimekko? (yes or no) 
 
If you answered YES in question number 3 please answer the ques-
tions below 
4. Do you own any Marimekko products? 
5. How often do you visit Marimekko.com (circle the right alternative) 
 Daily 
 A few times per week 
 A few times per month 
 Very seldom 
 Never 
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Questions after the eye tracking test 
1. As what kind of a company would you describe Marimekko? 
 
2. How would you define the Marimekko webpage design? 
 
3. What do you think about the site? 
 
 
4. Do you feel that it is one of the following (confusing, a lot of infor-
mation, the right amount of information, a lot of empty spaces, stylish) 
 
5. Was the page easy to use? 
 
6. Did the site get you in a shopping mood? 
 
7. Could you imagine yourself purchasing Marimekko products directly 
from the site? 
 
8. Would you like to follow Marimekko in social medias? If you would 
like to follow Marimekko so in which social medias can you do that? 
 
9. What are the three best things/properties on Marimekko.com 
 
 
 
10. Do you miss anything on the Marimekko page? 
 
11. Other opinions? 
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12. How did you manage to complete the different tasks, grade your suc-
cess? (scale 1-7  1= the worst 7=excellent) 
 
 
 
 
  
 
 
